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RESUMO 
 
O objetivo deste artigo é avaliar a qualidade dos serviços em um supermercado de 
pequeno porte da cidade de Campina Grande – PB, na visão dos clientes externos. O 
estudo descritivo de caráter exploratório apresenta como modelo metodológico um estudo 
de caso constituído de uma amostra de 200 clientes externos. Os dados foram coletados 
através de questionário e entrevista pessoal. De acordo com a pesquisa, verificou-se que 
a empresa atende as expectativas dos seus clientes, porém necessita de ajustes 
referente a promoções e Instalações. Pode concluir que o mercado consumidor está cada 
vez mais exigente, fazendo com que as micro-empresas se preocupem primordialmente 
com a qualidade de seus serviços prestados e dos produtos oferecidos, visto que no atual 
mercado competitivo o grande diferencial está na qualidade. 
 
Palavras-chave : Qualidade; Satisfação do Cliente, Serviços 
 
 
1.INTRODUÇÃO 
 
 
 Diante do contínuo avanço tecnológico, do processo de globalização, abertura de 
mercado,  as mudanças estão ocorrendo de forma rápida, exigindo das micro empresas 
maior qualidade nos produtos e serviços oferecidos. Estamos numa época de grandes 
mudanças, onde a informação e o conhecimento estão sendo disseminados por toda 
parte, e as organizações precisam renovar sua filosofia de gestão para responder com 
eficiência e eficácia à nova realidade de mercado. A busca da qualidade é hoje uma 
preocupação de todas as empresas, a qual passou a constituir-se em prioridade para toda 
organização desejosa de seu desenvolvimento.  
De acordo com o Serviço Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas 
(SEBRAE, 2004) considera-se como microempresa aquela com até 19 empregados na 
indústria e até 09 no comércio e no setor de serviços; as pequenas empresas são as que 
possuem, na indústria, de 20 a 99 empregados e, no comércio e serviços, de 10 a 49 
empregados; as médias empresas de 100 a 499 empregados na indústria e de 50 a 99 no 
comércio e serviços. Por sua vez, a grande empresa é aquela com 500 ou mais 
empregados na indústria e com 100 ou mais no comércio e no setor de serviços.  
O total de empresas formais em atividade no Brasil, em 2001, alcançava 4,63 
milhões de unidades, nos setores da indústria, comércio e serviços .As microempresas 
representavam 93,9 % do total de firmas. O conjunto das micro e pequenas empresas 
alcançava 99,2 % do total. Apenas 0,3 % das empresas é de grande porte (empregando 
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mais de 500 pessoas na indústria ou mais de 100 pessoas nos setores do comércio e 
serviços).  
A distribuição das firmas por setor mostra que o comércio é o que apresenta a mais 
alta concentração de microempresas, com 95,5% do total, e o menor número relativo de 
empresas de grande porte, ou seja, 0,1% das firmas.  
Contudo, essas empresas apresentam limitações que comprometem o seu 
crescimento, como: crédito limitado, altos custos em compras, falta de infra-estrutura , 
treinamento , programa de qualidade , entre outros. 
 Devido o mercado oferecer uma variada gama de produtos e serviços, as escolhas 
dos clientes estão baseadas em critérios de qualidade, valor e benefício. Portanto, torna-
se um grande desafio para as micro empresas oferecer valor e satisfação em suas 
vendas, visto que a satisfação do cliente e a lucratividade estão fortemente ligados à 
qualidade dos produtos e serviços. 
 Este artigo é resultado de uma pesquisa realizada no TCC-  Trabalho de Conclusão 
de Curso na Universidade Estadual da Paraíba em dezembro 2003 , tendo como objetivo 
geral avaliar o nível da qualidade dos serviços prestados em um supermercado de 
pequeno porte situado na cidade de Campina Grande, estado da Paraíba, na visão dos 
clientes externos. 
2.0 QUALIDADE EM SERVIÇOS E A SATISFAÇÃO DO CLIENTE 
 
Durante muito tempo, associou-se o termo qualidade, exclusivamente, a bens e 
produtos manufaturados, entretanto, nas ultimas décadas , o avanço do setor e serviços 
tem estimado o surgimento de obras técnicas enfocando conceitos e metodologias de 
gerenciamento da qualidade na área de serviços. Deming (1998) define qualidade como 
sendo "um grau previsível de uniformidade e dependência, a baixo custo, adequada ao 
mercado". Em outras palavras, qualidade é qualquer coisa que o cliente necessita ou 
deseja e satisfaz a sua necessidade. 
Na visão de Crosby (1992) qualidade é definida como "conformidade com os 
requisitos". Para o autor: ou há conformidade (qualidade) ou há não-conformidade (não-
qualidade). Usando esta abordagem, Crosby desenvolveu, em 1961, o conceito de 
"defeito zero", enfatizando que todas as pessoas da companhia são capazes de 
desenvolver um trabalho de maneira correta, na primeira e em todas às vezes.  
A qualidade de serviços , deixa de ser um diferencial competitivo e passa a ser 
uma das formas de sobrevivências das organizações. Diante disto Campos (1999,p.52) 
mostra que a qualidade dos serviços é medida pela satisfação do consumidor, nos seus 
aspectos de qualidade intrínseca, custo e atendimento. 
O interesse pela qualidade, no setor de serviço, vem aumentando desde os anos 
80, justificado pelas características peculiares do setor.  
Em geral, os conhecimentos sobre qualidade em serviços confundem-se com o de 
qualidade total. A diferença básica está no fato de que a qualidade de serviço teve origem 
em alguns países europeus, como Suécia e Inglaterra, carecendo ainda de um conjunto 
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coerente de métodos próprios de trabalho, enquanto que a qualidade total provém do 
Japão e possui metodologia definida. 
Através de Literatura , constata-se que não existe um conceito sobre qualidade de 
serviço aceito universalmente, porém pode-se constatar que há uma unanimidade de 
pensamentos no que se refere a satisfação do cliente. Como ressalva Corwin apud Garvin 
(1992.p.49) “ qualidade consiste na capacidade de satisfazer desejos..” 
Ou como diz Lobos (1993, p. 38) “Qualidade é a condição de perfeição ou se 
preferir, do exato atendimento das expectativas do cliente. Pode ser atribuída a qualquer 
coisa ou ação, integrante ou resultante de um processo. O autor conceitua a qualidade 
em serviços, como sendo uma abordagem organizacional abrangente que a faz tal como 
percebida pelos direitos, a principal força propulsora dos negócios da organização”. 
Gianesi (1996) avalia que qualidade dos serviços deve levar em consideração tanto 
as expectativas como as necessidades de seus clientes como também apresente um 
sistema de operação de serviço apto, em curto e longo prazo, para atender as 
expectativas dos clientes, pois é baseado nelas que o serviço será avaliado. 
Observa-se que a maioria dos conceitos tem um forte componente humano, por 
isso reforça-se que o comprometimento dos  funcionários no processo de qualidade é um 
pré-requisito básico para se atingir a excelência. 
Na visão de Paladini (1997) a área de prestação de serviços envolve a produção de 
serviços propriamente dita e a estruturação de métodos. Ao contrário do caso da 
industrial, não há possibilidade de separar o processo produtivo da prestação de serviços 
de forma clara. Portanto a gestão da qualidade no ambiente de prestação de serviços 
centra-se na interação com o usuário, logo é através deste processo de interação que a 
qualidade aparece. 
Segundo Kotler ( 2001 ,p.549 ) os principio da qualidade de serviços são  o Acesso, 
a Comunicação, a competência dos seus funcionários , a credibilidade da empresa , a 
confiança nos serviços prestados, a receptividade , a segurança nos serviços, a 
tangilibilidade , a compreensão e o conhecimento do cliente .  
A satisfação dos clientes, devido à competitividade do atual mercado, passou a ser 
um dos principais fatores para que as empresas busquem cada vez mais um enfoque no 
interesse e desejos dos seus clientes. 
A Satisfação do cliente é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante 
da comparação do desempenho esperado pelo produto ( ou resultado ) em relação às 
expectativas da pessoa”. 
 Segundo Juran (1992) “Satisfação do cliente é um resultado alcançado quando as 
características do produto correspondem às necessidades do cliente.” 
Observa-se  entre os autores um consenso no que se refere a necessidade de se 
manter uma relação próxima com o cliente. A satisfação das expectativas do cliente e o 
conhecimento de suas percepções com relação à qualidade dos serviços que a 
organização fornece devem ser monitorados a fim de favorecer o alcance da excelência 
no setor de serviço. 
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O crescimento da empresa com rentabilidade dependerá da empresa oferecer um 
serviço diferenciado que atenta a satisfação dos seus clientes. Cliente satisfeito é aquele 
cujas expectativas foram alcançadas. Para preenchê-las é necessário conhecer quais são 
suas expectativas, onde, porque e como elas mudam ao longo do tempo.  
 De acordo com Paladini (1997) “Satisfação do consumidor, pode ser encarada pela 
empresa, como um processo de contínua melhoria de processo, visando ao constante 
aperfeiçoamento do produto. Satisfazer o consumidor é uma ação que concorre para o 
alcance do objetivo básico da empresa.” 
 
3- A IMPORTANCIA DA QUALIDADE PARA AS MICRO EMPRESAS  
 
As profundas transformações ocorridas no mercado estão afetando o 
desenvolvimento local e sustentável das regiões menos favorecidas ou em 
desenvolvimento .As micro e pequenas empresas são percebidas, por muitos estudiosos, 
como sendo a melhor alternativa para amenizar estes problemas e proporcionar uma 
alternativa de desenvolvimento adequada à realidade e característica de cada nação.  
A adoção de critérios para a definição de tamanho de empresa constitui importante 
fator de apoio às micro e pequenas empresas, permitindo que as firmas classificadas 
dentro dos limites estabelecidos possam usufruir os benefícios e incentivos previstos nas 
legislações que dispõem sobre o tratamento diferenciado ao segmento, e que buscam 
alcançar objetivos prioritários de política, como o aumento das exportações, a geração de 
emprego e renda, a diminuição da informalidade dos pequenos negócios, entre outras.  
No Estatuto de 1999, o critério adotado para conceituar micro e pequena empresa 
é a receita bruta anual, cujos valores foram atualizados pelo Decreto nº 5.028/2004, de 31 
de março de 2004, que corrigiu os limites originalmente estabelecidos (R$ 244.000,00 e 
R$ 1.200.000,00, respectivamente). Os limites atuais são os seguintes:  
- Microempresa: receita bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14 (quatrocentos e 
trinta e três mil, setecentos e cinqüenta e cinco reais e quatorze centavos);  
- Empresa de Pequeno Porte: receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e igual ou 
inferior a R$ 2.133.222,00 (dois milhões, cento e trinta e três mil, duzentos e vinte e dois 
reais).  
Os critérios acima vêm sendo adotados em diversos programas de crédito do governo 
federal em apoio às MPE. O regime simplificado de tributação SIMPLES também adota o 
critério do Estatuto para enquadrar pequena empresa, mas ainda não corrigiu o valor 
antigo, que permanece em R$ 1.200.000). Em diversos regimes simplificados de 
tributação dos Estados também são utilizados os limites de valor do Estatuto, enquanto 
outros Estados utilizam limites próprios, adaptados à situação econômica e fiscal própria.  
Além do critério adotado no Estatuto, o SEBRAE utiliza ainda o conceito de pessoas 
ocupadas nas empresas, principalmente nos estudos e levantamentos sobre a presença 
da micro e pequena empresa na economia brasileira, conforme os seguintes números:  
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- Microempresa: i) na indústria, até 19 pessoas ocupadas; ii) no comércio e serviços, até 
09 pessoas ocupadas;  
- Pequena empresa: i) na indústria, de 20 a 99 pessoas ocupadas; ii) no comércio e 
serviços, de 10 a 49 pessoas ocupadas. 
Número de Empresas no Brasil, por Porte e Setor de Atividade – 2001 
 Micro Pequena Média Grande Total 
 Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Indústria 535.143 90,8 44.175 7,5 8.102 1,4 1.622 0,3 589.042 100,0 
Comércio 2.213.328 95,5 97.849 4,2 4.676 0,2 2.776 0,1 2.318.629 100,0 
Serviços 1.604.135 92,8 102.905 6,0 10.132 0,6 10.302 0,6 1.727.474 100,0 
Total 4.352.606 93,9 244.929 5,3 22.910 0,5 14.700 0,3 4.635.145 100,0  
Fonte: IBGE; Elaboração própria. Obs.: Não incluídos os órgãos governamentais. 
 
Pesquisa realizada pelo SEBRAE em 2001 que até os dias atuais se mostram 
ainda visíveis revela que a maioria das micro e pequenas empresas não utilizam um 
planejamento de vendas, treinamento de funcionário, técnicas de marketing, mecanismos 
de controle e gestão da qualidade .  
As experiências e observações nos mostram que estes dados não poderiam ser 
mais atuais, a quantidade de empresas despreparadas que surgiram em função da 
política das grandes empresas, de diminuição da força de trabalho, favoreceu muito esta 
situação.  
Uma empresa, independente do tamanho, está inserida num contexto macro onde 
o meio ambiente e a sociedade representam o mercado da empresa dentro de um 
universo mercadológico maior, possível de ser alcançado dependendo do seu nível de 
competitividade.  
A implantação de programas de gestão pela qualidade permite as micro e 
pequenas empresas a melhoria da qualidade dos produtos e serviços, a redução de 
custos, a definição de uma estrutura voltada ao atendimento das necessidades dos 
clientes e uma adequada relação da empresa com o meio ambiente. Para isso, é  
fundamental considerar o ambiente externo, sociedade e meio ambiente onde esta 
empresa está inserida, fazendo da gestão para a qualidade uma ferramenta no processo 
de desenvolvimento, não só das empresas, mas também da sociedade, através dos 
salários, impostos e contribuições sociais, conforme descreve o ciclo de produção-
consumo.  
Deming (1998) e Juran (1997), destacam que um dos fatores para o sucesso 
empresarial está no comprometimento da alta administração, que pode sofrer alterações 
profundas de estrutura e de comportamento, tendo portanto de ser conduzido com 
segurança, liderança e participação.  
O mercado em que atuam as micro e pequenas empresas é extremamente 
competitivo. O consumidor, torna-se cada dia mais exigente e com maior poder de 
escolha. Para enfrentar a competitividade estas empresas precisam ter segurança no 
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mercado onde atuam e devem buscar a conquista de outros para seus produtos atuais e 
em desenvolvimento, que lhes garantam novos mercados.  
Com a competitividade acirrada é fundamental a redução de custos associada à 
melhoria da qualidade, que torna-se possível de se obter de forma sólida e consistente, 
através da implantação de um programa de qualidade bem estruturado voltado para os 
problemas de toda a empresa, e não apenas dos setores deficientes. 
Para o completo êxito do programa deve-se buscar o envolvimento, participação e 
a integração de todos os trabalhadores, através de um estreito relacionamento entre os 
parceiros  de negócios gerando motivação e fazendo seus colaboradores sentirem 
comprometidos com o futuro da empresa.  
Para isso é importante que estas empresas tenha uma política de gestão pela 
qualidade que satisfaça o cliente, atendendo suas expectativas em prazos adequados, a 
preços competitivos e, surpreendendo o cliente com algo não esperado. A busca pela 
qualidade não pode ser simplesmente o objetivo da organização, mas premissa básica 
para gerenciar com eficiência e eficácia. Isto significa o envolvimento estruturado e 
organizado de todas as pessoas em todo o processo produtivo de um produto ou serviço. 
A qualidade antes de tudo deve representar um fenômeno cultural, uma adoção de novos 
valores básicos relacionados e incorporados com intensidade, para colocar a empresa 
num estágio de plena qualidade.  
4. METODOLOGIA 
O presente artigo caracteriza-se como um estudo descritivo de caráter exploratório, 
Foi adotado como modelo para esta pesquisa um estudo de caso, que para Vergara 
(2000, p. 49) é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como uma 
pessoa, uma família, um produto, uma empresa, um órgão público, uma comunidade ou 
mesmo um país.    
 O universo da pesquisa foi constituído de 400 clientes externos do Supermercado 
na cidade de  Campina Grande – PB. Foi utilizada uma amostra de 200 clientes externos 
representando 50% do Universo Total. 
 Neste estudo foram utilizados dois instrumentos de pesquisa, que segundo Gil 
(1997, p. 91), são mais freqüentemente empregados nas ciências comportamentais, 
sendo eles o questionário e a entrevista.Os dados foram coletados através de 
questionários, com perguntas fechadas utilizando o método da entrevista pessoal.O 
público-alvo foram os clientes externos do supermercado de pequeno porte da cidade de 
Campina Grande – PB. Verificou-se que houve uma média de duração de 
aproximadamente 5 a 10 minutos para as entrevistas, aplicadas durante 08 (oito) dias, 
iniciadas a partir de 05.12.2003 a 12.12.2003. Foram utilizadas a escala de concordância 
de Likert de 1 a 5  pontos, onde 1- Discordo plenamente e 5 concordo plenamente de 
acordo com as variáveis e atitudes relacionados com o objeto de estudo,  conforme 
segue: 
Para análise estatística dos dados fez-se uso do Software o Microsoft Excel 
(versão 7.0) – Planilhas eletrônicas e criação de tabelas codificadas dos dados 
complementares colhidos. Foram utilizadas as seguintes técnicas estatísticas para a 
análise de dados do presente estudo a freqüência absoluta e relativa.  
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4-RESULTADOS E DISCUSSÕES 
4.1.O PERFIL DOS ENTREVISTADOS 
De acordo com a pesquisa realizada verificou-se que a maioria dos clientes 
externos é do sexo feminino, está na faixa etária acima de 40 anos, casadas, tem pelo 
menos o ensino fundamental completo e recebem de 1 a 4 salários mínimos por mês.  
   
 A pesquisa revelou que 58,5% efetuam suas compras diariamente, 18,5% 
semanalmente, 10,5% mensalmente, 8% quinzenalmente e 4,5% ocasionalmente.  
4.2 – QUANTO AS VARIÁVEIS : ACESSO; TEMPO DE ATENDIMENTO E 
LOCALIZAÇÃO 
Na visão de Kotler (2001,p.549) , a empresa deve oferecer um serviço de fácil 
acesso, em instalações convenientes , em horas oportunas com pouca espera. Com base 
na pesquisa realizada 80% dos clientes pesquisados concordam plenamente que o 
acesso empresa é viável e prático, seguido de 17,5% que apenas concordam e de 2,5% 
que nem discordam nem concordam. O que leva a concluir que 97,5% consideram sua 
localização privilegiada. 
No que se refere ao tempo de atendimento à pesquisa revela que 52,5 % dos 
clientes pesquisados concordam plenamente que o tempo de atendimento é sempre 
considerado ideal, 38% apenas concordam e 7,5% nem discordam nem concordam, 
enquanto 2% discordam. Apesar da empresa possuir apenas um local para o caixa, seus 
funcionários estão se mostrando bastantes ágeis e eficientes, pois um total de 90,5% 
considera o tempo de atendimento ideal. 
Observa-se na pesquisa que 58,5% dos clientes pesquisados concordam que as 
instalações da empresa bem como, os níveis de estoque, facilitam o processo de 
movimentação física dos produtos, enquanto 33% nem discordam nem concordam e 8,5% 
discordam. Isso  mostra que a empresa deve aumentar um pouco mais as suas 
instalações para facilitar a movimentação dos produtos, já que 41,5% estão pouco 
satisfeitos com o espaço físico.  
Gráfico 1 – Opinião dos clientes quanto ao acesso.   Gráfico 2 – Opinião dos clientes quanto ao             
tempo de atendimento. 
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.     
Gráfico 3 – Opinião dos clientes quanto às instalações. 
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4.3 QUANTO AS VARIÁVÉIS:  CORTESIA , ATENDIMENTO E CONHECIMENTO DOS 
FUNCIONÁRIOS 
A pesquisa revela que 54,5 % dos entrevistados concordam que os vendedores 
costumam encantar no atendimento para que o cliente se torne fiel, enquanto 34,5% nem 
discordam nem concordam e 11% discordam. Com isso, pode-se verificar que um pouco 
mais da metade dos clientes pesquisados estão satisfeitos com os serviços prestados 
pela empresa em estudo. A oportunidade de trocar informações com o consumidor e de 
perceber seu grau de satisfação não pode ser desperdiçada por funcionários 
desmotivados. O estado em que se encontra o funcionário na “hora da verdade”, ou seja, 
no momento em que ele entra, de alguma forma, em contato com o cliente , exerce, um 
impacto que pode ser positivo ou negativo. 
A pesquisa revela que 59,5% dos entrevistados concordam plenamente que o 
atendimento oferecido é Cortez, 33% apenas concordam e 7,5% nem discordam nem 
concordam. Observa-se que apesar da empresa apresentar um número reduzido de 
funcionários, os mesmos mostram-se bastante preparados para oferecer um bom 
atendimento. Funcionários insatisfeitos em seus papéis influenciam, inconscientemente, 
no fracasso dos programas de qualidade. A conquista da qualidade, portanto deve ser 
vista como um processo no qual deve-se buscar a excelência e a competência através 
das pessoas, não apenas como técnicos, mas como seres humanos, criativos e capazes 
de fazer cada vez melhor. Assim lembra-se Kotler (2001.p.36) quando define que 
“satisfação consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da 
comparação do desempenho percebido de um produto ou serviço em relação às 
expectativas do comprador”. Fica claro que a satisfação é função do desempenho e 
expectativas percebidas. U. alto nível de satisfação ou encantamento cria um vinculo 
emocional com a marca. O resultado é um alto grau de fidelidade do cliente. 
Observa-se no gráfico 6, que 76,5% dos entrevistados concordam que existe o 
comprometimento por parte dos funcionários com intuito de oferecer o melhor 
atendimento, já 19,5% nem discordam nem concordam e 4% discordam. Portanto, é claro 
o desempenho dos funcionários da micro-empresa com relação à melhora contínua de 
seu atendimento.  
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Gráfico 4 – Opinião dos clientes quanto a cortesia           Gráfico 5 – Opinião dos clientes 
quanto ao atendimento. 
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Gráfico 6 – Opinião dos clientes quanto ao comprometimento por parte dos funcionários. 
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FONTE : Pesquisa Direta, 2003.   
  
4.4.QUANTO AS VARIÁVEIS:   VARIEDADE E PROMOÇÃO 
 
Pode-se observar no gráfico 7, que 80% dos clientes pesquisados concordam que 
a variedade dos produtos oferecidos pela micro-empresa satisfaz as suas necessidades, 
enquanto 16,5% nem discordam nem concordam e 3,5% discordam. Portanto, apesar da 
empresa ter um espaço limitado para expor seus produtos a pesquisa mostra que na 
visão dos clientes a variedade dos produtos atendem a as suas expectativas.   
Verifica-se no gráfico 8, que  50,5% dos entrevistados acham que a empresa não 
tem uma política de promoção com intuito de satisfazê-los, fazendo com que por algumas 
vezes procurem na concorrência. Alerta Feigenab apud Garvin (1992,p.49) “qualidade 
quer dizer o melhor para certas condições do cliente. Estas condições do cliente são 
verdadeiro uso e o preço de venda do produto”.  
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Gráfico 7 –Quanto a variedade dos produtos.      Gráfico 8–Quanto as promoções 
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FONTE : Pesquisa Direta, 2003                                         FONTE : Pesquisa Direta, 2003 
4.5. QUANTO AS VARIÁVEIS :  RELACIONAMENTO, COMUNICAÇÃO , QUALIDADE 
DOS PRODUTOS.   
Observa-se com a pesquisa que 67,5% dos entrevistados concordam plenamente 
que as vendas são feitas de maneira segura, organizada e transparente, 24% apenas 
concordam e 8,5% nem discordam nem concordam.  Conclui-se que a micro-empresa 
oferece segurança, organização e transparência em suas vendas. Na opinião de 
Campos(1999) o verdadeiro critério da boa qualidade do serviço é a preferência do 
consumidor. 
De acordo com a pesquisa realizada 50,5% dos clientes pesquisados concordam 
plenamente que o relacionamento dos vendedores e clientes é feito de maneira clara e 
precisa, seguido de 36% que apenas concordam e de 13,5% que nem discordam nem 
concordam. Podendo ser verificado que 86,5% dos entrevistados percebem a clareza no 
relacionamento vendedor-cliente, o que faz com que a empresa crie um laço de amizade 
com o cliente, buscando a sua confiabilidade. 
De acordo com a pesquisa 78% dos entrevistados concordam que o nível de 
comunicação da empresa com relação aos seus clientes é satisfatório, enquanto 22% 
nem discordam nem concordam. Podendo-se observar que a empresa possui facilidade 
em informar e persuadir os seus clientes, e também lembrar os mesmos de seus produtos 
e serviços. 
Gráfico 9 –Quanto ao relacionamento.    Gráfico 10 –Quanto à comunicação 
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FONTE : Pesquisa Direta, 2003.     FONTE : Pesquisa Direta, 2003. 
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Gráfico 11–Quanto a qualidade dos produtos. 
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FONTE : Pesquisa Direta, 2003. 
    
4.6. QUANTO A VARIÁVEL VANTAGEM COMPETITIVA E A IMAGEM DA EMPRESA  
Pode-se observar com a pesquisa que 86,5% dos clientes pesquisados concordam 
que a qualidade dos produtos é um atributo claramente percebido, 11% nem discordam 
nem concordam, enquanto 2,5% discordam. A pesquisa revela que 60,5% dos 
entrevistados concordam que a empresa possui vantagem competitiva de preço em 
relação aos seus concorrentes, seguido de 24,5% que nem discordam nem concordam e 
de 15% que discordam. Observa-se que os clientes estão bastante atentos e bem 
informados quanto aos preços dos concorrentes.     
Verifica-se com a pesquisa realizada que 90% dos clientes pesquisados 
concordam que os funcionários passam uma imagem de empresa séria e responsável, 
seguido de 8% que nem discordam nem concordam e 2% que discordam.  
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Gráfico12–Quanto à vantagem competitiva   Gráfico 13 – Quanto a imagem da empresa. 
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FONTE : Pesquisa Direta, 2003.                                        FONTE : Pesquisa Direta, 2003. 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 Em época de globalização econômica e abertura de mercados, é fundamental que 
as micro empresas oferecem um serviço diferenciado e de qualidade .A qualidade dos 
serviços prestados está intrinsecamente relacionada a satisfação do cliente. O serviço 
prestado, em geral, deve oferecer tranqüilidade, confiabilidade, competência, cortesia, 
agilidade, credibilidade, segurança, acesso, comunicação e compreensão a respeito do 
cliente, tudo isso visando oferecer ao cliente o que lhe é devido: a qualidade. 
 Portanto, a percepção do cliente é um fator-chave para avaliar as expectativas em 
relação a um serviço oferecido.  De acordo com os dados coletados na pesquisa, chegou-
se aos seguintes resultados. 
 Com relação à caracterização do perfil dos clientes externos conclui-se que a 
maioria dos entrevistados é do sexo feminino e casados; encontra-se na faixa etária 
acima de 40 anos tem pelo menos o 2º grau completo e possui uma renda familiar de 1 a 
4 salários mínimos; e fazem  compras diariamente no supermercado. 
 No que diz respeito à percepção dos clientes externos pode-se dizer que existe um 
comprometimento por parte dos funcionários de  um bom atendimento e no tempo ideal, o 
que leva a dizer que a micro-empresa está sempre se preocupando em oferecer o melhor 
atendimento, buscando a máxima eficiência na prestação dos seus serviços. Quanto ao 
relacionamento vendedor-cliente a maior parte dos entrevistados considera que é feito de 
forma clara e precisa o que torna as vendas cada vez mais seguras e organizadas, 
conseqüentemente criando uma imagem de empresa séria e responsável. 
 Os clientes mostraram-se satisfeitos com a variedade dos produtos oferecidos e a 
qualidade dos mesmos, com o nível de comunicação, e com os preços estabelecidos, 
apesar de que 39,5% dos clientes pesquisados acharem que a empresa não possui 
vantagem competitiva de preço em relação aos concorrentes. Por outro lado, a variável  
promoção e instalações não apresentaram um índice elevado de satisfação, isto pode ser 
explicado porque a empresa só trabalha com promoções (promoção de vendas) três 
vezes ao ano, devido ao seu custo não ser viável para uma empresa de pequeno porte; e 
quanto às instalações, devido à empresa apresentar um pequeno depósito para o estoque 
e não ter espaço suficiente para movimentação física de seus produtos. 
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